Alicja Kusinska
Instytut Rynku Wewnetrznego i Konsumpcji

Typologia konsumentéw wedtug zachowan
na rynku zywnosciowym

Zywienie a hierarchia potrzeb

Zywienie (zaspokajanie glodu) nalezy do podstawowych potrzeb cziowieka. W
modelach hierarchii potrzeb zawiera si¢ ono w warstwie potrzeb okre§lanych jako
podstawowe, rzeczywiste, fizjologiczne. Jednakze z punktu widzenia marketingu na
potrzeby zwiazane z zywieniem nalezy spogladaé z perspektywy pozwalajacej
postrzegac wigksza ich ztozonosé i zréznicowanie.

A. Maslow zwraca uwagg, Ze na poziomie modelu teoretycznego, gdzie zywie-
nie jest wylacznie forma zaspokajania gtodu, wazna role maja aspekty homeostazy
1 apetytu. Homeostaza oznacza w tym przypadku zautomatyzowane wysitki organi-
zmu, Zmierzajace do utrzymania statego sktadu krwi — zawartosci w niej wody, soli,
cukru, biaika, ttuszczu, wapnia, tlenu, stalego poziomu jonéw wodorowych (réwno-
wagi kwasowo-zasadowej), stalej temperatury krwi, a takze innych mineratéw,
hormonéw, witamin itd. Apetyt, powodujacy wyréznianie niektérych rodzajow
pozywienia, jest w pewnej mierze wskaZnikiem aktualnych potrzeb lub brakéw w
organizmie . Jednakze zZywienie, jak i kazda inna potrzeba z grupy fizjologicznych
i zwiazane z nig zachowania konsumpcyjne ,,... moze staé si¢ kanatem, przez ktéry
réwnie dobrze dochodza do glosu potrzeby kazdego innego rodzaju. Znaczy to, ze
osoba, ktéra mysli, Ze jest gtodna, moze w rzeczywistos$ci szukaé raczej pocieszenia
i oparcia niz witamin i biatka. Innymi stowy, potrzeby fizjologiczne daja si¢ do
pewnego stopnia wyizolowad, ale nie catkowicie”

Powyzsza konstatacja to krok do modelu potrzeb, stworzonego przez J. Szcze-
paniskiego. Rozréznia on mianowicie potrzeby rzeczy wiste, otoczkowe i pozorne. W
dziedzinie zywienia mozna odnaleZé wszystkie te rodzaje potrzeb. Do potrzeb
rzeczywistych niewatpliwie nalezy zakres zywienia okreslony fizjologiczna potrze-
ba zaspokajania glodu. Jednakze w zachowaniach konsumpcyjnych, takze zwigza-
nych z zywnoscia, niemala role odgrywaja potrzeby ,,otoczkowe”. Potrzeby otocz-
kowe to takie, w ktdrych sktadniki ,,otoczkowe” (psychologiczne, spoteczne, gospo-
darcze i kulturowe, mogace zmieni€ nature potrzeby) zaczynaja gérowac nad sktad-

1AH Maslow, Motywacje i osobowos¢. Warszawa 1990, Instytut Wydawniczy PAX, s. 72-73
“Tamze, 5. 73-74.
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nikiem rzeczywistym. Potrzeby pozorne to potrzeby nie ma:lace sktadnika rzeczywi-
stego, np. pijafistwo, obzarstwo, potrzeba zbytku i luksusu™.

Otoczkami pojecia fizjologicznej potrzeby zaspokojenia glodu w aspekcie
uwarunkowan spofecznych sa swego rodzaju ceremonie, pokazy, Swigtowania,
zaproszenia na positki, ktére sa pretekstem do spotkafi dla osiagania innych celow.
Otoczki kulturowe to ceremoniat podawania potraw, prezentacja i postugiwanie si¢
okreslonymi zastawami, etykieta przyjeé, zwyczaje 1 zachowania z nimi zwiazane.
Aspekty gospodarcze tych potrzeb to produkcja, przygotowywanie zZywnosci o
réznym stopniu gotowosci do konsumpcji, ustugi gastronomiczne, powstawanie
nowych zawodéw zwiazanych z Zywieniem.

Z punktu widzenia marketingu wskazana wieloaspektowos$¢ potrzeb zwiaza-
nych z zywieniem, ktdre jest pojeciem szerszym niz zaspokojenie gltodu, moze byé
rozpatrywana jako zréznicowany zbidr motywacji do zakupu i konsumpcji konkret-
nych produktéw. Na wybory dokonywane przez nabywcdéw w procesie zakupu
towaréw zywnosciowych oddzialuja réZnego rodzaju poglady i postawy przejawiane
zaréwno w sferze zwigzanej blisko z samym procesem zywienia, jak tez generalnie
uznawane przez nich wartosci, cele dziatania, zainteresowania, opinie.

Wartosci nadrzedne uznawane w polskim
spoteczenstwie jako jeden z elementow ksztattujacych
zachowania zwiazane z zaspokojeniem potrzeb
zywnosciowych

Na zachowania ludzi w r6znych dziedzinach, na ich postawy i styl Zycia, a takze
na zachowania na rynku istotny wplyw wywiera hierarchia uznawanych przez nich
warto$ci. WartoSci okre§lane sa w literaturze jako gtdwne akcentowane, trwale
przekonania, ktére przewodza dziataniom i sgdom w konkretnych sytuacjach. Sq one
nadrzedne w stosunku do bezposrednich celéw dziatan i nakierowuja je ku bardziej
podstawowym celom i stanom. .

Z punktu widzenia badania zachowar konsumentéw na rynku za przekonujacy
i przejrzysty mozna uznaé hierarchiczny podziat na wartosci globalne, wartogci w
konkretnych dziedzinach i stosunek do wlasciwosci produktéw4.

Wartosci globalne obejmuja przekonania dotyczace pozadanych stanéw egzy-
stencji lub sposobéw zachowania. Skladaja si¢ z najbardziej abstrakcyjnych gene-
ralnych wartosci, §ci§le okreSlonych, stanowigcych dominujaca ceche w waznych

3, Szczepaiiski, Konsumpcja a rozwdj cziowieka. Wstep do antropologicznej teorii konsumpcyji.
Warszawa 1981, Paiistwowe Wydawnictwo Ekonomiczne, s. 146-147.
D.E. Vinson, J.E. Scott, L.M. Lamont, The role of personal values in marketing and consumer
behaviour. , Journal of Marketing”, 1997, nr 2.
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ocenach i wyborach. Przykladami takich warto$ci moga by¢: tolerancja, réwnos¢,
uznanie spoteczne, bezpiecZeﬁstwo narodowe, intelekt, wolno$¢, ekscytujace zycie,
szacunek dla siebie samego, uczciwosc.

War'tosci w konkretnych dziedzinach obejmuja przekonania odnoszace sie do
dziatari ekonomicznych, spotecznych, kulturowych, zdrowotnych itd.

Trzeci poziom wartoéci, o najnizszym stopniu abstrakcji, dotyczy oceny ‘wia-
Sciwosci konkretnych produktéw. Do tego poziomu wartosci odnosza sie zwykle
np. badania nad oczekiwanymi korzy$ciami zwiazanymi z uzytkowaniem produktu
(cho¢ oczekiwania te sa zwykle projekcja wartoéci na dwéch poprzednich wymie-
nionych poziomach), wymaganiami w zakresie r6znych cech produktéw i marek.

W marketingu badanie uznawanych warto$ci prowadzi do okreslenia motywéw
decyzji rynkowych, waznych dla objasnienia zachowait konsumentéw na rynku, a
w pewnej mierze moze tworzy¢ przestanki przewidywania prawdopodobnych ten-
dencji zachowan w przysztosci.

Ten nurt badafi podjeto w Instytucie Rynku Wewngtrznego i Konsumpcji. W
kolejnych badaniach od kilku lat uwzgledniany jest problem uktadéw hierarchii
warto§ci w réznych grupach spofeczeiistwa. Obserwacje te pozwalaty niejednokrot-
nie na zrozumienie 1 zinterpretowanie niektérych fenomenéw w popycie i konsum-
pcji, w zachowaniach konsument6w na rynku. Réwniez w badaniach nad zachowa-
niami konsumentéw na rynku zywnosciowym uwzgledniono ten wazny element.

W celu zapoznania sie ze znaczeniem przywiazywanym do réznych warto$ci
przedstawiono respondentom ich liste obejmujaca osiemnascie pozycji, uszerego-
wanych w przypadkowy sposdb, bez zadnych schematéw porzadkowania logiczne-
go. Poproszono respondentéw o wypowiedzenie si¢ na temat znaczenia przywia-
zywanego do kazdej z pozycji przez wskazanie swej oceny na skali 1-10, gdzie 1
oznacza bardzo maly istotno§é warto$ci dla respondentdéw, 5 — §rednia, 10 — decy-
dujaca. Ponadto respondenci mieli mozliwos¢ uzupehienia przedstawione;j listy o
dalsze warto$ci, wazne w ich odczuciu, a nie uwzglednione w kwestionariuszu.

Na podstawie zgloszonych ocen mozliwe bylo uszeregowanie listy wartoSci
wedhug przypisywanego im znaczenia (wykres 1).

Charakterystyczne jest samoistne tworzenie si¢ pewnych blokdw uznawanych
wartosci, dajacych si¢ wyodrebnié¢ na podstawie przypisywanego im znaczenia.
Odnotowaé przy tym nalezy do$¢ znaczna ich trwalo§é. Zaobserwowano je nie tylko
w badaniach ogélnopolskich z lat 199211996, ale takze w badaniach w §rodowiskach
wielkomiejskich z 1995 roku, a — z pewnymi znamiennymi przesunigciami — takze
w badaniach w wezszych grupach §rodowiskowych z innych lat.

Pierwszy blok (o Srednich ocenach znaczenia powyzej 8,0) to warto§ci rodzinne
i Swiatopogladowe. Sa to wartosci zajmujace w badaniach ubieglorocznych i w
najnowszych miejsca 1-4 i 6-8 (dobre zdrowie, szczgécie rodzinne, mitosé, nieza-
leznoé¢, wolno$é, wyksztatcenie dzieci, godne Zycie pozostajace w zgodzie z prze-
konaniami). Warto w tym przypadku odnotowaé pewne zmiany rang niekt6rych
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Wykres 1.
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lub 10 na skali 1-10
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wartosci, stwierdzone w wynikach badan z lat 1992 i 1996 na prébach ogélnopol-
skich oraz w wynikach badari w' §rodowiskach wielkomiejskich z 1995 roku. Te
zmiany to zwlaszcza przesunigcia na dalsze miejsca w hierarchii warto$ci w poréw-
naniu do 1992 roku wolnosci (z czwartego na széste) i niezaleznosci (z trzeciego na
piate), natomiast wzrost rangi wyksztatcenia dzieci (z piatego na drugie miejsce).

Blok drugi (o §rednich ocenach znaczenia 7,6-8,0) to wartodci materialne. Sa
to pozycje 9-11 na liscie uporzadkowanej wedtug znaczenia (wysokie dochody,
pomoc materialna dzieciom, wygodne urzadzenie mieszkania) oraz pozycja piata —
zabezpieczenie materialne na przyszlo$é; te ostatnia charakteryzuje znaczaco duze
rozproszenie odpowiedzi, wyrazone wysokim odchyleniem standardowym i wsp6t-
czynnikiem zmiennoSci.

Blok trzeci (o $rednich ocenach znaczenia 2,5-6,6) to wartos$ci zwiazane z
kariera i pozycja spoteczna. Sg to pozycje 12-18 na liscie (zwiedzanie $wiata,
podnoszenie kwalifikacji, kariera zawodowa, realizacja zainteresowar, otoczenie
luksusowymi przedmiotami, prestiz w Srodowisku, wiadza).

Charakterystycznym rezultatem badar, zastugujacym na odnotowanie, jest
konsekwentne utrzymywanie si¢ na pierwszym miejscu, w randze najistotniejszego
bloku, wartogci rodzinnych i moralnych, a zaraz w nastgpnej kolejnosci — bloku
warto$ci materialnych, réwniez skupionych wokoét rodziny.

Wrynik ten wydaje si¢ wyjasniaé motywacje fenomenu duzego popytu i wyso-
kich wskazZnikéw wyposazenia gospodarstw domowych w kosztowny sprzet zme-
chanizowany 1 elektroniczny nawet przy niewysokich dochodach, a takze inspiruje
hipotezy dotyczace postaw wobec wydatkéw na zywnosé.

Obecnie zaprezentowane zostang postawy i zachowania na rynku w empirycznie
wyodrebnionych typach konsumentéw. W nastgpnej kolejnosci typy te zostang
opisane za pomoca zbioru cech demograficznych i spoteczno-ekonomicznych.

Aspiracje i zachowania charakterystyczne
dla poszczegoinych typow konsumentow

Wiele zjawisk, ktére objeto badaniami, zardwno tych ogdélnych, jak poglady
i postawy wobec réznych wartosci, jak tez bardziej szczegétowych, zwiazanych
wprost z zagadnieniami spozycia zywnosci, uksztaltowato si¢ w naszym kraju od
pokolefi 1 stanowia one element tradycji, obyczaju, historycznie uksztaltowanej
mentalnosci. W tym zakresie wyniki badai prowadzonych w réznych Srodowiskach
spotecznych sa do$é zbiezne. Naleza do nich na przyklad przywiazywanie szczegGl-
nie duzego znaczenia do niektérych wartosci nadrzednych, zwlaszcza zwigzanych z
rodzing i szcze$ciem rodzinnym. Wiele postaw i zachowar ulega jednak transfor-
macji, jako wynik przemian ustrojowych, spolecznych i ekonomicznych. Zwigksza
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sie zréznicowanie postaw i stylu zycia ludzi, a w konsekwencji takze 1 zachowan na
rynku. Te przemiany i zréznicowania znajduja wyraz w wykonanych analizach
typologicznych.

Wyodrebnione cztery typy konsumentéw réznia si¢ w pewnych zakresach
hierarchia uznawanych wartosci globalnych, aspiracjami, stylem zycia i lezacymi u
jego podstaw aktualnymi formami aktywnoSci oraz warunkami zycia. Réznice
wystepuja tez w sferze uznawanych wartosci instrumentalnych, zwigzanych bezpo-
§rednio z zywieniem rodziny i jego organizacja oraz w strukturze popytu i w
zachowaniach zwigzanych z wyborem produktéw. Wyodrebnione typy to:

I — konsumenci bierni,

11 - dynamiczni innowatorzy,

I — tradycyjni i praktyczni,

IV —racjonalni domatorzy.

Typ | — konsumenci bierni

W zakresie globalnych wartodci konsumenci w tej grupie odrézniajg si¢ od
innych typéw generalnie najnizszymi zgtaszanymi ocenami znaczenia wszystkich
rodzajéw warto$ci z wyjatkiem pozycji — godne zycie w zgodzie z przekonaniami.
W tym ostatnim przypadku wprawdzie §rednia ocena znaczenia tej wartodci jest
nizsza od $redniej z préby, jednak nieco wyzsza niz w typie III. Srednia z préby to
8,62 i piate miejsce w rankingu wartosci, a w typie I to 8,51 1 trzecie miejsce, w
typie IIT odpowiednio 8,44 i piate miejsce. Dla poréwnania w typie II jest to §rednia
8,68 i dziesiate miejsce w rankingu, a w IV — 8,86 i dsme miejsce.

Typ I generalnie zachowuje (przy sygnalizowanych réZnych ocenach) dosé
podobny do innych ranking w zakresie znaczenia poszczeg6lnych objetych bada-
niem warto§ci moralnych i zwiazanych z rodzing. Uderzajaco duze réznice w
znaczeniu przypisywanym warto$ciom, a niekiedy pozycji w rankingu dotycza
aspiracji. O 50% ponizej $redniej z préby i prawie dwa razy nizej niz w typie II
oceniono tu znaczenie podnoszenia swoich kwalifikacji zawodowych, blisko czte-
rokrotnie nizej w poréwnaniu ze §rednig z préby i prawie szesciokrotnie nizej niz w
typie Il oceniono znaczenie kariery zawodowej, bardzo nisko ~ znaczenie zajmowa-
nia waznej pozycji w sferze wladzy, funkcji politycznych (1,68 wobec 2,55 $rednio
w prébie 1 3,60 w typie II).

W sferze wartosci instrumentalnych jest to niewatpliwie typ najmniej innowa-
cyjny. Az 67,9% zaliczajacych si¢ do niego konsumentéw w ogéle nie zwraca uwagi
na nowoéci rynkowe, 27,8% S§ledzi je uwaznie, ale wyprébowuje ostroznie, a
zaledwie 4,3% stara si¢ od razu je zastosowac. Dla poréwnania: §rednio w prébie
wskazniki te wynosza odpowiednio: 54,6%, 37,1% 1 7,3%, a w typie II — 48,2%,
37,8% 1 12,2% (pozostate 1,9% miernie obserwuje, rzadko wyprébowuje).
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Dla uzyskania pogladu, jak wartodci og6lne przektadaja sie na instrumentalne,
proszono respondentéw o ustosunkowanie si¢ do dziewigciu opinii na temat zasad
organizacji zywienia. Opinie zostaly tak sformutowane, aby odpowiedzi responden-
téw ujawnialy tez pewne motywy dziatan, kryjace si¢ za odpowiedzia. Jezeli poréw-
naé odpowiedzi respondentéw zaliczajacych si¢ do typu I z innymi, to wynikaja
nastgpujace charakterystyki konsumentéw.

Typ I przywiazuje najmniejsze ze wszystkich znaczenie do minimalizowania
wysitkuiczasu poprzez dziatania innowacyjne, zktérymi wiaza si¢ wigksze wydatki,
poddaje sie presji warunkéw domowych, nie zalezy mu na ulatwieniu sobie Zycia,
wygodzie, poprzez jadanie obiadéw poza domem, nie przywigzuje tez znaczenia do
jakosci jedzenia i otoczenia, w jakim sie jada. W tych zakresach respondenci z typu
Ir6znia sie od pozostatych proporcjami odpowiedzi w kierunku opisanym. Znajdo-
wali si¢ natomiast w czotéwce, gdy idzie o minimalizowanie wydatkéw, o przestrze-
ganie tradycyjnych zasad dziatania, do ktérych ludzie sg przyzwyczajeni. Podobnie
jak inni, wysoko ocenili oni integracyjna funkcje rodzinnych wspélnych positkéw.
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Wykres 2.
Zainteresowanie informacjami o nowych
produktach zywnosciowych

Aby uzyskaé informacje, na co generalnie zwracaja uwage konsumenci przy
dokonywaniu zakupéw zywnosci, jakim cechom i warto§ciom zwigzanym z produ-
ktami zywno§ciowymi po§wigcaja najwigcej uwagi, poproszono respondentéw o
oceng znaczenia (na skali 1-5) dziewieciu cech produktéw. W rezultacie, na podsta-
wie wyliczonych §rednich ocen znaczenia cech uzyskano nastepujacy ich ranking:

1 — wartosci smakowe (§rednia ocena 4,65),

2 —cena (4,39),

3 — warto$ci odzywcze (4,25),

4 —tatwosé zakupu blisko domu (4,24),

5 - tatwos¢ przechowywania (3,96),

6 — informacja, Ze jest to ,,zdrowa zZywno§¢” (3,57),

7 — dieta zalecana przez lekarza (3,22),

8 —niska kalorycznos¢ (3,19),

9 — wysoka kalorycznosé (2,79).

Sa to rangi cech ogélem w prébie.

W typie I obserwuje sie pewne niewielkie, cho¢ by¢ moze znamienne przesu-
niecia w ocenie znaczenia cech w poréwnaniu do rozktadéw Srednich w prébie. Na
pierwszym miejscu umieszczana jest cena (ze Srednia znaczenia 4,55, najwicksza
wsréd wszystkich typéw), na drugim — warto$ci smakowe (4,53, najnizsze wérdd
wszystkich typéw), na trzecim — zakup blisko domu (4,50), na dalszych — podobnie
jak w catej prébie.

Jezeli jednak siggniemy do procentowego rozkladu ocen znaczenia poszczeg6l-
nych cech, to okazuje si¢, ze w typie I jest najwyzszy lub prawie najwyzszy wskaznik
udziatu tych respondentéw, ktdrzy okreslili na ,,4” lub ,,5” znaczenie takich cech,
jak:

—tatwo§c¢ zakupu blisko domu (86,5%), pierwsze miejsce,

—cena (87,2%), drugie miejsce po typie III,

—~ dieta zalecana przez lekarza (53,4%), drugie miejsce po typie III.
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Z kolei najnizsza lub prawie najnizsza czesto$¢ w poréwnaniu z innymi typami
maja wskazane oceny znaczenia na poziomie ,4” lub’,,5” przy takich cechach, jak:

—wartoSci smakowe (89,5% respondentéw),

~ warto$ci odzywcze (74,1%), czyli najmniej ze wszystkich,

—latwos¢ przechowywania (68,7%), nieco wiecej niz w typie III,

—informacja, Ze jest to ,,zdrowa zywno$¢” (47,8%), nieco wigcej niz w typie II,

—niska kaloryczno$¢ (35,0%), nieco wiecej niz w typie III,

— wysoka kaloryczno$¢ (21,6%), nieco wiecej niz w typie IIL

Wskazuje to, ze w typie I zwraca si¢ uwage gtéwnie na podstawowe cechy
produktéw, szczegblnie tatwo postrzegalne, niski jest natomiast stan §wiadomosci
cech odzywczych zywnosci.

Typ Il - dynamiczni innowatorzy

Charakteryzujac typy II, IIL i IV bedziemy odwotywac si¢ do tych samych cech,
ktére szerzej omowiono przy typie I. Ograniczymy si¢ do wskazania najbardziej
podstawowych réznic.

Przy okreslaniu istotno$ci réznych wartosci globalnych w typie II czesto postu-
giwano si¢ ocenami najwyzszymi ze wszystkich typéw. Najwyzsze srednie oceny
znaczenia przypadaja w typie Il na 15 z 18 badanych wartosci, z mianowicie:

— wyksztalcenie dzieci (9,80 na skali 1-10),

—mifosc¢ (9,31),

— zabezpieczenie materialne na przyszio$c (10,0),

- niezalezno$¢ (9,02),

— wolnosé (8,90),

— wysokie dochody (9,14),

— pomoc materialna dzieciom (8,57),

—wygodne urzadzenie mieszkania (8,56),

— podnoszenie kwalifikacji (8,32 wobec 4,42 w typie 11 6,60 Srednio w prébie),

— zwiedzanie §wiata (8,00, przy 5,04 w typie I 1 $redniej 6,5),

—realizacja zainteresowari (6,66, przy 4,48 w typie I),

—kariera zawodowa (9,32, przy 1,59 w typie 11 5,70 Srednio w prébie),

—otoczenie luksusowymi przedmiotami (7,26, przy 4,27 w typie 115,62 §rednio
w prébie),

—prestiz w §rodowisku (6,69, przy 4,52 w typie 11 5,56 §rednio w prébie),

—wladza, funkcje polityczne (3,60, przy 1,68 w typie 112,55 §rednio w probie).

Podobnie jak w innych typach, czyli bardzo wysoko, oceniono tylko znaczenie
dobrego zdrowia, szczgécia rodzinnego i godnego zycia (na drugim miejscu po typie
IV). Szczegdblnie mocno akcentuja si¢ réznice postaw wobec wartosci zwiagzanych z
aktywnym ksztaltowaniem swojego zycia i pozycji wsrdéd innych. Sa to takie
wartoSci, jak: kariera zawodowa, podnoszenie kwalifikacji, wygodne urzadzenie
mieszkania, zwiedzanie §wiata, prestiz i wladza. W typie II kariera zawodowa
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zajmuje czwarte miejsce w rankingu §rednich ocen i pierwsze miejsce w rankingu
czestoscl wskazan oceny ,,8-10” na skali 1-10. Wszyscy w tym typie oceniaja ja
jako bardzo wazna. Az 15% os6b w typie tym uwaza wiadze za wazna na poziomie
,»8—10” na skali 1-10 (przy 2,0% w typie III, 6,4 Srednio w prébie). Sa to wigc ludzie
trzymajacy mocno ster swego losu we wlasnych rekach. Sg to konsumenci o jednym
z najnizszych (drugi po typie IV) wskaZnikéw udzialu respondentéw nie zwracaja-
cych uwagi na informacje o nowych produktach zywnosciowych (48,2%, wobec
67,9% w typie 11 54,6% Srednio w prébie), a:zarazem o najwyzszym udziale tych,
ktorzy nie tylko interesuja si¢ nowosciami, ale nawet od razu starajg si¢ je wyprébo-
wac (12,2%, wobec 4,3% w typie 1 i 7,3% Srednio w prdbie) 1 wysokim udziale
(37,8%, a wigc nizszym tylko w por6wnaniu z typem IV —48,2%) tych, ktérzy §ledza
informacje o nowosciach uwaznie, ale wyprébowuja ostroznie.

Poglady na organizacj¢ zywienia rodziny w powigzaniu z chronionymi przez te
organizacje warto§ciami sg w typie II charakterystyczne. Najwigcej ze wszystkich
typ6w bylo tu stwierdzen akceptujacych poglad, ze nalezy oszczedzaé czas przezna-
czony na czynnoéci domowe i wysitek z nimi zwiazany, nalezy zapewnié tez wygode
stosowanych rozwigzan, jada¢ mozna i w gastronomii, byle o stalej porze. Gospo-
darowaé nalezy oszczednie, nie przywiazywac¢ nadmiernej uwagi do tego, co 1 gdzie
sie jada, ani do niezastapionych zdrowotnych zalet jedzenia w domu, czy jego
znaczenia integrujacego rodzing.

Przebija z tej grupy pogladéw zdecydowanie na rozwigzania proste, oszczedza-
jace czas i wysilek, bez rezygnacii z racjonalnosci zywienia.

Wiréd cech produktéw zywnoSciowych, na ktdre zwraca si¢ uwage przy zaku-
pie, typ II rzadziej niZ inni zwraca uwage na cene, czgsto natomiast na poziom
kalorycznosci, preferujac niskokaloryczno$é, na oznaczenia ,,zywnosé ekologicz-
na”, na warto$ci smakowe. Ranking cech szczegdlnie waznych wedtug udzialu
respondentéw, ktérzy przypisali im wartosci ,,4” lub ,,5” na skali 1-5, przedstawia
sig w tym typie nastepujaco:

1 — warto$ci smakowe (85,1%),

2 —cena (83,7%),

3 — warto$ci odzywcze (83,3%),

4 — tatwo§¢ zakupu blisko domu (80,2%),

5 —tatwos¢ przechowywania (72,5%),

6 — ekologiczna zywno§¢ (70,1 %),

7 — niska kalorycznos¢ (62,3%),

8 — dieta zalecana przez lekarza (47,5%),

9 — wysoka kalorycznosc (38,5%).

Typ Il - tradycyijni i praktyczni

Typ Il nie jest tak dynamiczny jak typ I, ale znacznie bardziej aktywny od typu
pierwszego. Oceny znaczenia réznych wartosci formutuje ostroznie, z zasady wyzej
niz w typie I, duzo nizej niz w II, poSrednio migdzy IiIV. Od typuIrézni sie
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w sferze uznawanych warto$ci globalnych, przywiazywania znacznie wigkszego
znaczenia do materialnych warunkéw bytu, do kariery zawodowsj 1 konsekwentnie
do tego — troski o kwalifikacje, pozycje wéréd innych, prestiz w §rodowisku, takze
funkcje polityczne (choé te ostatnie we wszystkich typach sa nisko okre§lane w
hierarchii waznosci).

Pod wzgledem innowacyjnosci plasuje sie na trzecim miejscu — po typie IIiIV.
Az 58,4% respondentéw z tego typu nie interesuje si¢ informacjami o nowych
produktach zywnosciowych, 34,5% §ledzi je uwaznie, ale wyprébowuje ostroznie,
a 6,6% stara si¢ od czasu do czasu wyprébowac; pozostate 0,5% zachowuje si¢ z
mierna aktywnoscia.

W opiniach o sposobach organizacji zywienia rodziny typ III jest bliski $rednich
rozktad6éw z préby. Zgadza sie, ze zdrowiej jest jadaé w domu i tak to robi. Docenia
zalety wspdlnych positkéw w rodzinie.

Kupujac produkty zywno$ciowe zwraca uwage na poziomie znaczenia ,4” lub
»d przy skali 1-5 na poszczegdlne cechy z nastgpujaca czestoscia:

1 — wartosci smakowe (1 miejsce) — 99,6%,

2 — wartoéci odzywcze — 88,8%,

3 —cena - 80,7%,

4 — tatwos¢ zakupu blisko domu - 78,2%,

5 — tatwo$¢ przechowywania — 68,4%,

6 — ekologiczna zywno$¢ —41,7%,

7 — niska kaloryczno$¢ — 26,7%,

8 — wysoka kalorycznos$¢ — 20,9%,

9 — dieta zalecana przez lekarza — 11,7%.

Typ IV - racjonalni domatorzy

W zakresie warto$ci globalnych respondenci zaliczajacy sie do typu IV sg ze
wszystkich typéw najblizsi typowi II, najbardziej aktywnemu. Jednak réznia si¢ od
nich w sposéb zasadniczy w kilku istotnych zakresach. Typ IV w stopniu najwie-
kszym ze wszystkich typéw ceni wartosci rodzinne i moralne. Ma najwyzsza Srednia
oceng znaczenia szczeécia rodzinnego, dobrego zdrowia i godnego zycia, pozosta-
jacego w zgodnosci z przekonaniami. Réwniez udziat respondentdw oceniajacych
znaczenie tych dwdch pierwszych warto$ci na poziomie ,,8-10” w skali 1-10 jest
szczegdlnie wysoki.

Niska jest natomiast w tym typie ocena warto$ci zwigzanych z kariera zawodo-
wa i otwarto$cig na §wiat zewnetrzny. Srednia ocena wartosci , kariera zawodowa”
wynosi w typie IV 5,43 (przy 9,32 w typie I1 1 5,70 §rednio w prébie), przy czym
znaczenie réwne ,,8-10” na skali 1-10 przypisato jej zaledwie 0,6% badanych
(11,2% —,,3” lub ,4”, 62,4% — ,,5”, 26,4% — ,,6” lub ,,7”), podczas gdy w typie II —
100% badanych. W typie IV kariera zajela 18 miejsce w rankingu warto$ci najwyzej
ocenianych. Pomimo do§¢ wysokich, ale znacznie nizszych niz w typie II Srednich
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ocen znaczenia takich wartosci, jak: podnoszenie kwalifikacji (6,87), zwiedzanie
$wiata (6,57), realizacja zainteresowari (5,43), prestiz w §rodowisku (5,42), opowie-
dziato sie za ich znaczeniem na poziomie ocen ,,8-10” zaledwie odpowiednio:
45,3%, 39,2%, 37,0%, 18,5%. Udziat we wtadzy zyskal oceng Srednig 2,47 ze
wskaznikiem oséb akceptujacych na poziomie ,,9-10” rzgdu 3,6% (w typie I jest to
odpowiednio 3,61 15,0%).

Biorac takze pod uwage rozktad ocen dotyczacych pozostatych wartosci, zwla-
szcza zwiazanych z materialnymi warunkami, mozna uznad, Ze nie jest to typ bierny;
jest to typ do$¢ aktywny, zorientowany na wartosci rodzinne 1 moralne, dazacy do
zapewnienia rodzinie dobrych materiainych warunkéw na przyszto§¢, przywiazuja-
cy bardzo duze znaczenie do zdrowia.

W sferze wartosci instrumentalnych odnotowac nalezy przede wszystkim wy-
soka sktonno$é innowacyjna tego typu. Jest w nim prawie najmniejszy ze wszystkich
typéw udziat respondentéw calkowicie nie interesujacych si¢ informacjami o no-
wych produktach zywnoSciowych (45,8%, wobec 67,9% w typie 1, 48,2% w 1I,
58,4% w Il 1 54,6% — Srednio w prébie). Najwickszy ze wszystkich typéw jest w
nim udzial oséb, ktére uwaznie §ledzg nowosci, ale ostroznie je wyprébowuja
(48,2%, wobec 27,8% w typie I, 37,8% w1l, 34,5% w 111 37,1% — §rednio w prébie)
14,8% starajacych si¢ od razu wyprébowaé nowe produkty zywnosciowe. Pozostate
1,2% okreslito sie w inny sposéb.

W pogladach na organizacje zywienia rodziny, poSrednio stanowiacych proje-
kcje uznawanych wartosci globalnych, typ IV konsekwentnie jest w czoléwce
akceptujacych aspekty zdrowotne domowego zywienia, jest najbardziej ze wszy-
stkich przeciwny ,,bylejakodci” w zywieniu, mocno akcentuje zwyczaje, warunki
domowe i pewna wygode stosowanych rozwiazaf, mniejsze znaczenie piz inni
przywiazuje do minimalizowania wydatkéw, wigksze natomiast do funkcji integra-
cyjnych zywienia w rodzinie oraz minimalizowania wysitku i czasu angazowanego
w prace domowe.

Z analizy znaczenia réznych cech produktéw rozpatrywanych przy zakupie
zywno$ci wynika, ze typ IV kieruje sie w stopniu najwigkszym — w poréwnaniu z
innymi typami — kryteriami racjonalnymi. To typ IV zgtasza najwicksza w poréw-
naniu z innymi ocene znaczenia diety lekarskiej (4,29 na skali znaczenia 1-5, z
odchyleniem standardowym 0,91), wartoSci odzywczych (4,45 przy odchyleniu
standardowym 0,77), niskiej kalorycznosci (3,54), tatwosci przechowywania (4,17),
warto§ci smakowych (4,72), jedna znajwyzszych—ceny (4,42; tylko typ Ima wyzsza
ocene —4,55; najnizsza ma typ II — 4,24) 1 wysokiej kalorycznosci (2,86; na drugim
miejscu po typie I, ktéry zglasza ocene 2,93). Najnizsza w poréwnaniu z innymi
oceng znaczenia, cho€ obiektywnie wysoka, nadano w typie IV mozliwosci 1okali-
zacji zakupdéw blisko domu (4,08, przy 4,50 w typie I 4,24 §redniej z préby).
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Pod wzgledem udziatu 0s6b oceniajacych znaczenie poszczegdlnych cech pro-
duktéw zywnoSciowych na poziomie 4 lub 5 pizy przyjetej skali znaczenia 1-5,
ranking cech branych pod uwage przedstawia si¢ w typie IV nastepujaco:

1 — wartoéci smakowe (opinia 97,0% préby),

2 — warto§ci odzywcze (86,9%),

3 —cena (86,3%),

4 — dieta zalecana przez lekarza (85,0%),

5 —tatwos¢ przechowywania (81,0%),

6 — tatwos¢ zakupu blisko domu (77,4%),

7 —informacja, ze jest to zywno$¢ ekologiczna (71,4%),

8 —niska kalorycznosé (56,0%),

9 — wysoka kalorycznosé (35,1%).

Wobec przedstawionego stopnia odrebno$ci typéw konsumentéw scharakte-
ryzowanych za pomoca uznawanych wartosci ogélnych, instrumentalnych i zwia-
zanych z produktami zywno$ciowymi, jak réwniez ich aspiracji i stylu zycia opisa-
nych sytuacja mieszkaniowa aktualng i przewidywang oraz sposobem spedzania
urlopu, obecnie nalezy odpowiedzie¢ na pytanie, jaki jest rozktad cech demografi-
cznych i spoleczno-ekonomicznych poszczegélnych typow.

Najbardziej charakterystyczne cechy demograficzne i spoteczno-ekonomiczne
poszczegdlnych typdw to:

—najwiekszy udziat rodzin starszych w I typie, mtodszych w Il typie, a w wieku
Srednim w III 1 IV typie;

—~ dominujace wyksztalcenie podstawowe 1 zasadnicze zawodowe w typie I,
Srednie i wyzsze w 1111V, zasadnicze zawodowe lub $rednie w III;

— pod wzgledem charakteru pracy i Zrédta utrzymania w typie I czesdciej niz w
innych typach wystepuja rolnicy, emeryci i rencici, a takze bezrobotni; typy 111 III
to przede wszystkim pracownicy i wlasciciele lub wspélwtasciciele firm (w typie II
wigcej wiascicieli firm oraz pracownikéw na stanowiskach nierobotniczych), typ IV
ma strukture blizsza rozkladom $rednim w prébie, z nieco nizszym udzialem pra-
cownikéw i rolnikéw, a wyzszym — emerytéw;

—pod wzgledem dochodu na 1 osobe w rodzinie gospodarstwa domowe typu 1
maja wyzszy udzial tych o mniejszym dochodzie; typy Il i IV maja wyzszy udziat
rodzin o §rednim i wyzszym dochodzie; w typie Il dochody sa nieco przesunigte w
doét w poréwnaniu ze §rednia;

— pod wzgledem miejsca zamieszkania typ I wyréznia si¢ nieco wigkszym niz
inne udziatem mieszkancow wsi oraz mieszkaricéw miast o liczbie ludnosci powyzej
200 tys.; typy Il i III maja nieco wigcej przedstawicieli miast o liczbie mieszkaincéw
powyzej 100tys., a w typie IV jestnieco wiecej niz §rednio mieszkaricéw miastklasy
50-100 tys. mieszkaficéw; réznice w strukturze miejscowosci nie sg jednak uderza-
jaco duze; ‘
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— pod wzgledem struktury rodzin, w typie I jest najwiecej rodzin ztozonych z
samych o0s6b dorostych, w typie III jest najwiecej rodzin z matymi dzieémi, w typie
II, a takze III duzo jest rodzin z dzieémi w wieku szkolnym, typ IV ma strukture
podobna do §redniej w prébie.

Uwagi koricowe

Wyodrebnione na podstawie badai typy konsumentéw réznig si¢ zaréwno
ogblnymi postawami i aspiracjami, jak tez pogladami na temat sposobu zywienia
rodziny i jego rozwiazaii organizacyjnych (oceny rangi minimalizowania naktadéw
czasu, pieniedzy i wysitku przeznaczonych na cele gospodarstwa domowego), jak
wreszcie postawami wobec zakupu 1 konsumpcji réznego rodzaju produktéw zyw-
nosciowych oraz oczekiwar wobec ich cech jakoSciowych. Potwierdzona wigc
zostata prawdziwos¢ tezy o zwiazku miedzy uznawanymi przez polskich konsumen-
tow warto§ciami na trzech wyréznionych poziomach unogélnienia. Ma to istotne
znaczenie dla badai marketingowych, w szczegélnosci dla okre§lania motywacji
zachowari konsumentéw na rynku réznych produktéw. Wyrdznione typy réznia sie
takze cechami ze zbioru zmiennych demograficznych i spoleczno-ekonomicznych.

Przeprowadzona w IRWiK analiza zachowan poszczegSinych typéw konsu-
mentéw na wybranych branzowych subrynkach zywnosciowych, i w odniesieniu do
wyréznionych grup produktdw, umozliwia z kolei wskazanie gtéwnych segmentéw
rynku tych produktéw w powigzaniu z typami konsumentéw. Pozwala ona takze na
wnioskowanie o segmentacji rynku produktéw, ktdre nie zostaly w badaniach
bezposrednio uwzglednione, ale moga by¢ opisane w kategoriach cech oczekiwa-
nych przez segmenty rynku wywodzace si¢ z poszczeg6lnych typéw konsumentow.
Opis cech demograficznych i spoleczno-ekonomicznych poszczegdinych typéw
utatwia odniesienie strategii marketingowych do okreslonych grup konsumentéw.
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Types of consumers according to their behaviour in the
food market

Abstract

The types of Polish consumers according to their behaviour on the food market,
on the basis of empirical studies conducted in the second half of 1996 by the
Coordinating group — ,,Consumption and Consumer” of the Institute of Domestic
Market and Consumption were presented.

The thesis of interrelationships between three levels of recognized values was
assumed, namely the superior, instrumental and associated with specific products
values: In this regard the aspirations and behaviour characteristic for individual types
of consumers were described. In the background the problem of food in the hierarchy
of needs and its role in marketing was shown.



